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La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la valoración del 
mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes clientes de 
Cineplanet Pro en Los Olivos -2019. 
En relación a la metodología, el enfoque es cuantitativo con un diseño no 
experimental y un nivel de estudio descriptivo simple; así mismo se aplicó la teoría 
del carácter reciente el cual consiste en que el mensaje de una publicidad se debe 
mostrar de manera eficaz y debe atender las necesidades del público para que este 
lo consuma; En cuanto a la recolección de datos para el estudio se utilizó la técnica 
de la encuesta y como instrumento un cuestionario compuesto por 12 ítems 
correspondientes a la variable de valoración. 
Por último, los resultados indicaron que el 27,1% de los encuestados 
ocasionalmente le dan una valoración al mensaje publicitario del Spot de Entel. A 
partir del mismo, el 37,59% también señaló que ocasionalmente la de una 
valoración a la imagen del mensaje publicitario, el 31,25 % señalaron que casi 
nunca le dan una valoración al sonido y el 45,83% manifestó que siempre la da una 
valoración al texto del mensaje publicitario. 
 
Por ende, se concluyó que existe una regular valoración del mensaje publicitario 
del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en nuestra población de análisis. 
 
 










The present investigation took as a general target to determine the evaluation of the 
advertising message of the Commercial: “¡Eres Entel, Eres Cine!” in young clients 
of Cineplanet Pro in Los Olivos - 2019 
As regards the methodology, the approach is quantitative with not experimental 
design and a level of simple descriptive study; likewise there was applied the theory 
of the recent character which consists of the fact that the message of a publicity 
must appear in an effective way and he must attend to the needs of the public so 
that this one consumes it; As for the information compilation for the study the skill of 
the survey was used and as he arranged a questionnaire composed by 12 items 
corresponding to the variable of evaluation. 
Finally, the results indicated that 27,1 % of the interrogated persons occasionally 
gives him an evaluation to the advertising message of the Commercial of Entel. 
From the same one, 37,59 % also pointed out that occasionally that of an evaluation 
to the image of the advertising message, 31,25 % pointed out that hardly ever they 
give him an evaluation to the sound and 45,83 % showed that it always gives an 
evaluation to the text of the advertising message. 
Hence, one concluded that there exists a regular evaluation of the advertising 
message of the Commercial: “¡Eres Entel, Eres Cine!” in our analysis population. 
 
 




En la actualidad, la publicidad es un conjunto de estrategias y herramientas que 
utilizan las diversas formas de comunicación cuyo principal objetivo es persuadir y 
convencer al público para que consuma un producto o servicio en específico, 
teniendo en cuenta los gustos y preferencias de las personas para elegir el medio 
a utilizar que mejor conviene al momento de publicitar, muchos otros factores serán 
de suma importancia para lograr una total recepción del mensaje a presentar que 
contenga los diversos elementos publicitarios tales como texto, imagen y sonido. 
En el contexto nacional la publicidad ha encontrado en el cine un aliado como una 
estrategia para mostrar un producto o un servicio generando una percepción de 
manera directa e inconsciente. Es acertado fijarse en las empresas privadas, 
mediante la modalidad de la inyección económica cultural, o del pedido directo de 
auspicios publicitarios. Es innegable que la publicidad está utilizando como 
estrategia las salas de cine para mostrar su producto o servicios ya que las 
personas dentro de estas salas están más expuestas a tener que aceptar la 
información que se está transmitiendo por estar en un estado de relajación y a la 
espera de la proyección de una película.  
Para la publicidad, el mensaje publicitario es lo más importante porque tiene como 
objetivo principal transmitir la información de su producto o servicio, de esto 
depende que los consumidores entiendan lo que quieren dar a conocer y formalizar 
un lazo con ellos para que se quede grabado en su mente, si el mensaje publicitario 
no está bien explícito en la pieza audiovisual que se realiza y muestra a los 
consumidores dentro de una sala de cine, obviando que cada uno de los elementos 
dentro de la publicidad tales como imágenes, sonido y texto, son determinantes 
para persuasión y aceptación del público objetivo en un pequeño lapso, como 
resultado no se catalogará como una publicidad exitosa. 
Por lo antes expuesto, en el presente estudio se formula como problema general a 
través de la interrogante ¿Cuál es la valoración del mensaje publicitario del spot 
“¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos – 
2019? Seguido de los problemas específicos en cuestión de la variable, los cuales 
son ¿Cuál es la Valoración de la imagen del mensaje publicitario del Spot “¡Eres 
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Entel, Eres Cine!” en jóvenes clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019?, 
¿Cuál es la Valoración del sonido del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, 
Eres Cine!” en jóvenes clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019? y ¿Cuál es 
la Valoración del texto del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en 
jóvenes clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019? 
En este trabajo de investigación, el objetivo general es determinar la valoración del 
mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes clientes de 
Cineplanet Pro en Los Olivos -2019 
Asimismo, como objetivos específicos se plantea determinar la valoración de la 
imagen del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes 
clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019, a su vez determinar la valoración 
del sonido y texto del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en 
jóvenes clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019 
La importancia del presente trabajo se justifica por su potencial aporte como un 
antecedente para las futuras y existentes agencias de publicidad, esta investigación 
les servirá como base para mejorar los puntos débiles cuando se vaya a crear un 
mensaje publicitario para un medio audiovisual. Por otro lado, tenemos a los 
estudiantes de ciencias de la comunicación los cuales podrán estudiar y 
comprender cada uno de los elementos influyentes y pertenecientes a un mensaje 
publicitario que se genera para una marca o servicio en específico, los cuales 
ayudara en sus tareas o investigaciones futuras. Asimismo, a los editores de 
contenido audiovisual que tendrán mayor y un mejor conocimiento cuando elaboren 
un producto audiovisual para generar un gran impacto visual frente a una marca o 
servicio ya que plasmaran de una mejor manera el mensaje publicitario, los cuales 
son presentados de manera jerárquica siendo estas; imagen, texto y sonido 
respectivamente, que servirán para llegar a tener una conexión con los clientes, 





II. MARCO TEÓRICO 
A continuación, presentaremos algunos enfoques y componentes que ayudaran a 
entender y facilitar la información relacionadas con la variable: 
Es importante saber que la publicidad es una serie de estrategias, la cual usa un 
conjunto de medios empleados para difundir o anunciar productos y servicio, es el 
medio por el cual el anunciante influye en su público objetivo al ofrecerles 
soluciones para sus necesidades y problemas (Martínez, 2020). Por otro lado, para 
Kotle y Armstrong (2013), la publicidad es como una comunicación no personal y 
costosa de promoción de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador 
identificado (p. 385). Así mismo, Stanton, Etzel y Walker (2004), mencionan que la 
publicidad es la creación de productos audiovisuales con mensajes persuasivos, 
con la estrategia de publicar en un tiempo y plataforma más adecuada para algún 
bien o servicio, los cuales son patrocinados o pagados para su publicación (p. 569). 
Entonces entendemos que la publicidad es la suma de estrategias y elementos que 
ayudarán en facilitar el mensaje de la publicidad, el mismo que facilitará el 
reconocimiento de productos y/o servicios el cual se presenta dentro de la misma. 
También, es importante saber cuál es el objetivo y quien es el público objetivo, así 
lograremos una mejor eficacia de la publicidad.  
En esta misma línea, tenemos a Huisa (2019), quien menciona que el mensaje 
publicitario es una parte de la publicidad la cual va ligada al objetivo principal, para 
con su público objetivo; la cual se desarrolla mediante la suma de elementos como 
el sonido, texto, imágenes, colores, etc. Los mismos que ayuden a persuadir y 
comunicar sobre el servicio y/o producto. En este sentido, para Magdaleno (2014), 
el mensaje publicitario es la creación de contenido con el fin de cumplir con los 
objetivos de la marca o servicio para las distintas plataformas de comunicación, 
teniendo como meta principal de llegar a la gran cantidad de personas quienes 
conforman su público objetivo, esperando una reacción positiva de los clientes y/o 
consumidores. También, para Rosales (2006), menciona que el mensaje 
publicitario es el medio por el cual se menciona o se dice algo, con creatividad e 
ingenio con el propósito de informar y persuadir. Puesto que el mensaje está 
diseñado para mostrar a las personas un bien o servicio con el fin de generar interés 
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para los clientes. Finalmente, Alexopoulou y Zerva (2015) “El mensaje publicitario 
como género discursivo es un texto multimodal, construido con diversos soportes y 
formatos, que combinan sonido, imagen y en ocasiones textos que lo acompañan”. 
Entonces, el mensaje publicitario es lo que vamos a comunicar sobre el producto o 
servicio, teniendo en claro el objetivo para que los elementos intervinientes en la 
publicidad funcionen como un todo en armonía y este pueda tener el éxito esperado. 
Asimismo, Aguayo (2010) expresa que “La valoración como característica principal 
es la de medir, mediante una escala o grados”.  Se puede decir que el mensaje 
publicitario contiene elementos que pueden ser medidos mediante una valoración 
de un público objetivo.   
Partiendo de las definiciones del mensaje publicitario expuestas por los autores ya 
mencionados, se define las siguientes dimensiones e indicadores que son parte 
importante que acompañan al mensaje. En tal sentido Vega (2012), expresa que la 
imagen viene a ser un idioma de particularidad puntual y variada formada por 
diversas especies de signos que coinciden para fabricar un concepto universal, 
entendido e incorporado a ella. Para Celis (2017), la imagen se caracteriza por estar 
relacionada con un ideal o una realidad, puesto que, se aplica de manera 
intencional, los intervinientes (espacio, actores, objetos y de más) en la imagen 
publicitaria deben de ser claros porque estas deben tener una armonía con el 
mensaje publicitario para el target. Por ello, la imagen es parte de los elementos 
importantes para realizar una publicidad, pues tiene que tener impacto y 
recordación para el target, así mismo, tener en claro que cada elemento 
interviniente en la imagen es un mensaje. Tal como, el personaje dentro de la 
publicidad es sumamente importante porque será quien ayudará a identificar a la 
marca y diferenciarse del resto, el personaje debe ayudar a facilitar el mensaje que 
se brindará para el público objetivo. Así mismo, debe ser una persona influyente, 
que los clientes se sientan atraídos y se identifiquen con ello (Ramírez, 2009). Los 
personajes en la historia vienen a tener el papel de conexión con el público y tienen 
el rol de generar una empatía directa con las personas (Roa, 2019).  
Asimismo, una siguiente dimensión del mensaje publicitario es el componente del 
sonido siendo también muy importante porque se complementa a las demás. En tal 
sentido, el sonido es un impulso del oído en las personas que es ocasionado por la 
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vibración emitida por los objetos, lo que genera en los humanos una apreciación 
auditiva de esas vibraciones (Añaños et al., 2008). 
 Según Ares (2013), el sonido es un elemento de publicidad desde una perceptiva 
integral, en el cual se pone como análisis la eficiencia de la música dentro del spot, 
también se relaciona el cómo se dice la información para los consumidores. Estos 
factores son de importancia dentro de los elementos del mensaje publicitario por 
que ayudan a la comprensión del spot. 
En este sentido, para Mcgraw Hill (2015), la música puede funcionar de manera 
aislada o como fondo del anuncio, a su vez reconoce y otorga un gran peso al 
mensaje, además puede darle mayor popularidad a la marca generando una 
relación directa al oírla, a su vez, la voz debe tener armonía con el tipo de anuncio 
que se quiere emitir, siendo atractiva, amena y que genere empatía con el público. 
La música y el sonido es parte fundamental para poder ayudar a realizar una 
publicidad mucho más sensorial, pues estos son los que ayudarán a la recordación 
y facilitara el proceso de captar la atención cuando esta se proyecte, pues 
relacionarán la música y el sonido a una experiencia o recuerdo previo. 
También, una siguiente dimensión del mensaje publicitario es el componente del 
texto siendo esta parte muy importante para el spot porque se complementa a las 
dos dimensiones previas, de tal modo para Gonzáles (2010), define por texto al 
producto de una acción comunicativa que puede ser escrita o hablada cuya 
expansión y significado está relacionado al propósito del emisor.  
Por otra parte, el slogan y la marca forman parte del texto del mensaje publicitario, 
el cual hace referencia a una firma o una marca; También encontraremos las 
palabras utilizadas, la gramática correcta, tomando en cuenta el que se dice de la 
marca con el fin de persuadir (Vega, 2012). En este sentido, para Mcgraw Hill 
(2015), menciona que el eslogan consta de una manifestación corta que está 
formada en general por una palabra o un conjunto de ellas, que normalmente da 
apertura o clausura al mensaje publicitario y debe transmitir el concepto que quiere 
dar a conocer el anuncio.  
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Asimismo, de acuerdo a la presente investigación hay estudios con diferentes 
enfoques acorde a los objetivos que se han planteado.  A continuación se 
presentarán antecedentes nacionales e internacionales, relacionados a la variable 
planteada o alguna que sea parte de ella, como lo es el mensaje publicitario.  
Rosasco (2018) presentó su investigación titulada “Eficacia del mensaje publicitario 
del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los 
vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores 
Unidos, Callao, 2018”, para obtener el título de Licenciado en ciencias de la 
comunicación. En la investigación se propone como objetivo general identificar la 
eficacia del mensaje publicitario del spot en los vendedores de dicha ubicación. 
Este estudio es de tipo no experimental y aplicada, puesto que con la información 
que recopile buscará encontrar una solución a la situación existente. Tiene un 
enfoque de carácter cuantitativo, debido a que se podrá medir un suceso con 
técnicas de análisis estadísticos, con el fin de conseguir los resultados. En la tesis 
presentada, Rosasco concluye que la eficacia del mensaje publicitario en el spot 
televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” en los vendedores de 26 a 36 años 
del mercado Trabajadores Unidos se logró, debido a que los componentes que 
formaban parte del spot, tales como la “compresión”, “verosimilitud” y “convicción” 
fueron empleados de forma adecuado, lo que obtuvo como resultados la sencillez 
y entendimiento por las personas que pudieron observar el spot. Además, se 
recomienda a futuros productores que tengan intención de realizar spots televisivos 
darle una mayor importancia a la consistencia del mensaje publicitario, ya que con 
eso puede resultar sumamente atractivo para el público, teniendo en cuenta la 
participación de personajes que influyen en la población peruana porque generan 
ciertos vínculos con el público, y estos llevan a que se capte la atención en el spot. 
Coronado presentó en el año 2018 la investigación titulada “Recordación del 
mensaje publicitario del spot “Mamá Sabe 'Todos los días Preciazos' de TOTTUS 
en madres de la I.E. José María Arguedas, 2018” para obtener el título profesional 
de Licenciada en Ciencias de la comunicación. La investigación que realizó tuvo 
como objetivo general determinar el nivel de recordación del mensaje publicitario 
del spot en madres de la I.E. José María Arguedas. Este estudio es del tipo 
descriptivo simple de nivel aplicada, y contiene un diseño no experimental de corte 
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transversal. Su enfoque es cuantitativo y requiere de la ayuda de un programa 
estadístico para poder concluir todo lo relacionado a la recordación del mensaje 
publicitario. En la tesis, Coronado llega a la conclusión de que hubo un alto nivel de 
recordación del mensaje publicitario del spot, debido a que un 43% estuvo de 
acuerdo en que el material audiovisual lograba una recordación, mientras que otro 
18% estuvo totalmente de acuerdo. Además, también concluyó que el lenguaje 
verbal del spot fue el elemento que tuvo un menor porcentaje de recordación, 
mientras que el lenguaje no verbal tuvo un alto nivel de recordación, con un 61% 
de acuerdo y un 30% totalmente de acuerdo. Se recomienda que cualquiera 
empresa que desee posicionar su producto en la mente del consumidor debe 
enfocarse no solo en buscar un buen medio para publicitarse, sino también en lograr 
un mensaje sencillo para transmitir al público objetivo, con el fin de que se pueda 
captar el contenido. 
Vílchez (2019) presentó la investigación titulada “Eficacia del mensaje publicitario 
del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de Radiomar en los 
estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la carrera de Negocios 
Internacionales, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019” para obtener 
el título de licenciada en Ciencias de la comunicación de la Universidad Cesar 
Vallejo. En la investigación se tiene como objetivo general identificar la eficacia del 
mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy”. El 
estudio presentado es de tipo básica ya que de una teoría contribuye con un 
conocimiento nuevo y transversal recolectando información en un tiempo 
determinado. El enfoque de la investigación es cuantitativo, por lo que utiliza la 
estadística mediante programas para afirmar o negar los supuestos, y lograr 
demostrar las características del mensaje publicitario. Vílchez concluye que los 
elementos que forman el mensaje publicitario, tales como el mensaje textual, visual 
y sonoro que componen el spot logran tener una eficacia positiva ya que cumple el 
cometido de transmitir el mensaje al consumidor. Finalmente, Vílchez recomienda 
que para lograr una eficacia total en el mensaje publicitario podría utilizarse un 
estudio cualitativo, el cual permitirá investigar todos los aspectos del spot de forma 
completa, con un punto de vista semiótico para aumentar los niveles de rápida 
interpretación por parte de los consumidores. 
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Solís y Espinel (2017) presentaron la investigación titulada “Análisis comparativo 
del mensaje publicitario en los spots de video de las marcas Coca Cola y Pepsi y 
su percepción en los estudiantes de la Facultad de Comunicación Social de la 
Universidad Central del Ecuador” para obtener el título de licenciados en 
comunicación social de la Universidad Central de Ecuador. En la investigación se 
tiene como objetivo general analizar comparativamente el mensaje audiovisual 
entre las marcas Coca Cola y PepsiCo y la percepción que genera en los 
estudiantes de la FACSO-UCE. El estudio presentado es de tipo descriptiva. El 
enfoque es cuantitativo, por lo que utiliza la estadística mediante programas para 
poder concluir la percepción que tienen los estudiantes en base al mensaje que 
tienen ambas marcas. Los autores Solís y Espinel concluyen que los elementos que 
forman el mensaje publicitario transmiten mediante sus propios canales la 
presencia que las marcas quieren lograr con su público objetivo, ya que logra que 
los espectadores que visualicen y escuchen los spots, puedan identificar de forma 
sencilla alguna familiaridad con las marcas presentadas. Finalmente, los autores 
recomiendan a otras empresas y marcas que logren un modelo de spots cuya 
finalidad sea transmitir principalmente a sus consumidores la influencia y esencia 
de la marca, para que al escuchar o ver elementos iguales a los que se presentaron 
en el spot, puedan pensar automáticamente en las marcas. 
Petit y Rocca (2015) En su artículo científico titulado “El mensaje publicitario de 
Coca Cola, su influencia y percepción”, se propone como objetivo general lograr un 
análisis sobre la percepción que tienen los consumidores en base a la publicidad 
que presenta Coca Cola y como eso afecta en la elección y preferencia por la 
marca. Este estudio es enfoque de carácter cuantitativo, se centra en algunos 
conceptos en particular con la finalidad de obtener resultados en base a opiniones 
de distintas personas, por lo que se tendrá que emplear un instrumento de 
recolección de datos como la encuesta. En el artículo presentado, Petit y Rocca 
concluyeron que se puede afirmar gracias a los datos empíricos que las 
publicidades que contengan un elemento emotivo tienen una influencia directa en 
el consumidor, al sentirse identificados con el tema que presenta el mensaje 
publicitario. El producto presentado posee características perjudiciales a la salud 
de sus consumidores, y estos consientes de eso igualmente optan por comprar lo 
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que ofrezcan, debido a la potencia de sus mensajes publicitarios transmitidos por 
los comerciales. 
Según la teoría del carácter reciente de Clow y Baack (2010) el impacto de la 
publicidad decrece con el pasar del tiempo, esto empieza por saturaciones o sobre 
carga de información que la publicidad transmite al consumidor. Por esto, el 
mensaje debe ser de impacto dosificado, sin sobre pasar limites, esto para tener la 
certeza de que el spot sea directo con el cliente. 
También menciona que el público espectador no mostrará interés alguno en la 
publicidad si es que esta última no presenta una necesidad que sea prioridad para 
ellos, lo que llevara a que cualquier recepción de la información no se llegue a 
captar realmente lo que la empresa quiera transmitir, es por esto que la prioridad al 
momento de presentar este tipo de publicidad es entender las necesidades básicas 
que el público pueda requerir. 
Los autores infieren que hay diferencia en la teoría del carácter reciente, el cual se 
tiene que exponer lo necesario con el propósito de persuadir en la audiencia conto 













3.1 Tipo y diseño de investigación 
La presente investigación es de tipo básica. Según Marroquín (2012) esta 
investigación se lleva a cabo para aumentar los conocimientos científicos ya 
existentes lo cual permite generar nuevas teorías o en todo caso alterando las que 
ya existen.  
El nivel de investigación es descriptivo. Según Sánchez y Reyes (2006), mencionan 
que pueden contener y mostrar los principales aspectos a resolver e interpretar en 
base a un fenómeno en particular, principalmente se centra en responder las 
premisas e interrogantes más importantes. 
La siguiente investigación es de enfoque cuantitativo. Según Monje (2011), se 
refiere a la ordenanza sistemática que debe tener el instrumento para obtener todo 
lo relacionado al tema de interés. 
El presente estudio cuenta con un diseño no experimental transversal. Según 
Hernández, Fernández y Baptista (2003), manifiestan que el diseño no 
experimental - transversal es la recolección de datos en un solo instante, en un 
momento determinado, tiene como objetivo describir las variables y la incidencia de 
interrelación en un momento especifico. 
3.2 Variable y Operacionalización 
 Variable: 
o Mensaje Publicitario 
 Dimensiones: 
o Plataforma de Comunicación 
o Estrategia Creativa 











o Palabra  
o Slogan 
 
3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis  
La población en la que se basa esta investigación es en los jóvenes clientes de 
Cineplanet de 18 a 25 años, se centra en una sala de cine donde transmiten el Spot 
“¡Eres Entel, Eres Cine!”.  
Se eligió la cadena de Cineplanet porque según el estudio estadístico del Diario 
Gestión, en el país contamos con 5 cadenas distribuidoras de películas, de las 
cuales las que más destacan son Cineplanet en un primer puesto con 51% de 
recaudación, en segundo puesto CineMark con el 18,2% y en el tercer puesto 
CineStar con un 11,8% (Ochoa, 2019). 
Según Suárez (2011) La población es una cantidad determinada de individuos o 
personas que se pueden contar o no contar las cuales comparten un patrón o 
característica en particular la cual está propensa a ser estudiada. Sin embargo, el 
estudio de la ya mencionada puede verse estancada por la misma problemática y 
diversos factores. 
El trabajo de investigación utiliza el tipo de muestra censal porque la población de 
estudio se toma de un mismo espacio vital (Sala Cine), por ello se toma el 100% de 
la población. En este sentido Ramírez (1997) determina que la muestra censal es 








3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La técnica de recolección de datos utilizados para obtener los resultados del 
siguiente trabajo fue la encuesta, en efecto Arias (2012), define que la encuesta 
tiene como fin obtener datos que se le aplicara a un grupo determinado o en 
específico. 
El instrumento utilizado en este trabajo de investigación es el cuestionario, está 
compuesto por 12 preguntas. Se usaron alternativas de respuestas en medición en 
escala de Likert. Según García (2003), menciona que el cuestionario es un proceso 
por el cual se obtiene y se recolecta información, el ser manejable en su utilización 
ayuda a que este pueda ser utilizado como instrumento de investigación y como 
instrumentos de recolección de datos, estos pueden ser cuantitativos y cualitativos. 
Siendo esta una característica principal ya que los datos solicitados son 
proporcionados por la población a estudiar, es rápida y económica. 
La autenticidad del instrumento se logró mediante la certificación de expertos en el 
área, quienes ayudaron en la investigación con la revisión, corrección y aprobación 
a su criterio; fue validado por tres Magísteres de la carrera de Ciencias de la 
Comunicación de la Universidad César Vallejo en relación con la materia explorada. 
 
Tabla 1. Validación de Jueces Expertos 
N° Experto Grado 
1 Tomanguilla Reyna, Homero Magister  
2 Vargas Arias Mariano Magister 
3 Gómez Díaz, Rubén Magister  
Fuente: Obtenida a través de validación de expertos. 
 
De acuerdo con la información analizada en SPSS, que da el grado de fiabilidad, 
es de 0.752, siendo un número dentro del rango aceptable del instrumento de 
recolección de datos. En efecto George y Mallery (2003) manifiestan la siguiente 
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regla general: 0.90 = excelente, 0.80 = bueno, 0.70 = aceptable, 0.60 = 
cuestionable, 0.50 = malo y de 0.50 a menos es igual a inaceptable (p. 231). 
 





En primera instancia se procedió a elaborar el material a encuestar, después se 
coordinó y solicitó la autorización de contexto de estudio con permiso anunciado y 
por último se aplicaron las encuestas. 
3.6 Método de análisis de datos 
Para Marco (2019), la frecuencia absoluta es una medida estadística que nos 
facilita datos de acuerdo con repeticiones que se da de una circunstancia al realizar 
una cierta cantidad de experimentos aleatorios. Las cuales se representa con fi. La 
“f” representa a la palabra frecuencia y la “i” a la realización i-ésima del experimento 
aleatorio.  
Para el registro de datos se usó el programa estadístico SPPS Statistical software, 
que sirvió para la tabulación de datos y por consiguiente sacar los resultados de 
estos.  
 
3.7 Aspectos éticos 
Para poder obtener resultados transparentes, verídicos y confiables sin ocasionar 
alguna incomodidad al público encuestado, se debió tener en cuenta la privacidad 
del anonimato, así como también reconocer el trabajo de cada autor y rigiéndose al 
manual de referencia APA 2019 que ayudó a tener la información de libros, artículos 








científicos, tesis, etc. También se garantizó la originalidad de la investigación al no 
contar con plagio o copia de otros materiales, pero citando a los autores de la cuales 




























Descripción e Interpretación en relación con la Variable. 
Tabla 3. Variable Mensaje Publicitario 
Variable: Mensaje Publicitario 





Válido 1 4 8,3 8,3 8,3 
2 12 25,0 25,0 33,3 
3 13 27,1 27,1 60,4 
4 10 20,8 20,8 81,3 
5 9 18,8 18,8 100,0 




Gráfico 1.  Variable Mensaje Publicitario 
 
Los resultados de la tabla 1 refleja que el 27,1% (13) de los encuestados expresan 
una valoración regular. Sin embargo, la tabla tiene una inclinación mayor por una 
valoración entre regular y alta tomando la suma de los extremos de casi siempre y 
siempre de 39.6% (19). Por último, el de porcentaje que suman nunca y casi nunca 















Valoracion del mensaje publicitario
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mensaje publicitario del spot “Eres Entel, Eres Cine” tiene una valoración de regular 
a alta. 
Descripción e Interpretación con relación a las Dimensiones 
Tabla 4. Dimensión Imagen 
Dimensión 1: Valoración de la imagen del mensaje publicitario 





Válido 1 2 4,2 4,2 4,2 
2 9 18,8 18,8 22,9 
3 14 29,2 29,2 52,1 
4 11 22,9 22,9 75,0 
5 12 25,0 25,0 100,0 




Gráfico 2. Dimensión Imagen 
 
Los resultados de la tabla 2 refleja que el 29.2% (14) de los encuestados expresan 
una valoración regular para el mensaje publicitario por medio de la Imagen, con los 
resultados obtenido y con la suma de la puntuación de casi siempre y siempre se 





















otro lado, la suma de casi nunca y nunca es del 23,8% (11) expresaron una 
valoración baja.  
Tabla 5. Dimensión Sonido 
Dimensión 2: Valoración del Sonido del mensaje publicitario 





Válido 1 5 10,4 10,4 10,4 
2 15 31,3 31,3 41,7 
3 11 22,9 22,9 64,6 
4 12 25,0 25,0 89,6 
5 5 10,4 10,4 100,0 




Gráfico 3. Dimensión Sonido 
 
Los resultados de la tabla 3 refleja que el 31,3% (15) expresaron una valoración 
baja para el mensaje publicitario mediante el sonido y sí se suma el casi nunca y 





















baja.  El 22,9% (11) representa a una valoración regular. Por otro lado, el 35.4% 
(17) marcaron una valoración entre alta y muy alta.  









Gráfico 4. Dimensión Texto 
 
Los resultados de la tabla 4 refleja que el 66,6% (32) expresaron una valoración 
entre alta y muy alta para el mensaje publicitario mediante el texto. El 22,9% (11) 
mencionaron una valoración regular. Por último, tenemos el 10,4% (5) expresan 
que es una valoración entre baja y muy baja. Por ello se infiere con los resultados 
obtenidos que uno de los componentes más importantes teniendo una valoración 
















Dimensión 3: Valoración del texto del mensaje 
publicitario
Dimensión 3: Valoración del Texto del mensaje publicitario 





Válido 1 1 2,1 2,1 2,1 
2 4 8,3 8,3 10,4 
3 11 22,9 22,9 33,3 
4 10 20,8 20,8 54,2 
5 22 45,8 45,8 100,0 
Total 48 100,0 100,0  
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V. DISCUSIÓN  
Para la discusión de esta investigación, se tomó en cuenta los antecedentes ya 
expuestos y se los relacionará al problema general “¿Cuál es la Valoración del 
mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes clientes de 
Cineplanet Pro en Los Olivos -2019?”. En La teoría del carácter reciente de Clow y 
Baack (2010) se menciona que el público espectador no mostrará interés alguno 
en la publicidad si es que esta última no presenta una necesidad que sea prioridad 
para ellos, se puede estimar que la teoría utilizada certifica que los clientes captaron 
el mensaje del spot publicitario mediante el texto ya que las palabras y el Slogan 
fue lo que más llegó a captar su atención; en el Spot presentan la promoción de si 
eres cliente de Entel podrás pedir un código mediante un SMS o por la APP de 
Entel y tendrás cine todo el año 2x1, seguido del Slogan “¡Eres Entel, Eres Cine!”, 
lo que llegaría a generar una necesidad de ser cliente de Entel para poder obtener 
entradas 2x1 todo el año. Finalmente, los beneficios que presenta el mensaje 
publicitario, generarían una valoración en los clientes jóvenes de Cineplanet ya que 
le resolvería una necesidad.  
En relación al primer problema específico, “¿Cuál es la Valoración de la imagen del 
mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes clientes de 
Cineplanet Pro en Los Olivos -2019?”. Coronado (2018) en su tesis de licenciatura 
sobre la recordación del spot de la marca Tottus en madres de familia, llegó a la 
conclusión de que hubo un alto nivel de recordación del mensaje publicitario del 
spot con un 43% que consideraba el material audiovisual muy llamativo, logrando 
así una recordación en las madres de familia. En esta investigación se obtuvo como 
resultado que el 29.2% presenta una valoración regular con tendencia a alta, por lo 
que se infiere que la valoración de la imagen del mensaje publicitario “Eres Entel, 
Eres Cine” es alta, siendo esta un componente importante para los consumidores. 
En este sentido, para el segundo problema específico “¿Cuál es la Valoración del 
sonido del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes 
clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019?”. Solís y Espinel (2017) en su tesis 
para optar por el grado de licenciados sobre el análisis comparativo del mensaje 
publicitario de los spot de Coca Cola y Pepsi, se concluyó que los elementos que 
permitan la visualización y que el público escuche de manera efectiva los mensajes 
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publicitarios por sus distintos canales son los que ocasionan que se identifique el 
mensaje de las marcas presentadas de manera más sencilla. Las madres de familia 
encuestadas respecto a la voz en off y la música que lo acompaña consideran que 
es llamativa y le trasmiten un ambiente en relación al mensaje que se les está 
dando. En comparación con la presente investigación indica que el 31.1% de 
clientes jóvenes de Cineplanet tienen una valoración baja por lo que se infiere que 
la valoración para el mensaje publicitario por medio del sonido no está llegando a 
cumplir su objetivo. 
Finalmente, en relación al tercer problema en específico “¿Cuál es la Valoración del 
texto del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en jóvenes clientes 
de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019?”. En este sentido Rosasco (2016) en su 
estudio titulado Eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor 
Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 años 
que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018, en el 
cual se identificó que en la eficacia del parámetro de atención en el mensaje 
publicitario del spot televisivo, logró mediante un texto relacionada al slogan 
sencillo, además de presentar un estilo diferente del contenido del spot que se 
vinculan con la promoción ofrecida por la empresa Entel. En la presente 
investigación los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los jóvenes 
clientes de Cineplanet Pro Los Olivos – 2019 se concluye que el texto que tiene con 
uno de los indicadores el slogan, logró obtener una valoración muy alta en el spot 
presentado de “Entel”, siendo este el factor principal de que los clientes 









La presente investigación logra determinar que la valoración del mensaje 
publicitario es de regular a alta ya que la suma de casi siempre y siempre dio un 
36,9% (19) de los clientes y/o consumidores encuestados. Se infiere que los 
elementos de la publicidad audiovisual están siendo bueno; sin embargo, se podría 
obtener una valoración mayor del mensaje publicitario de manera asertiva y 
tomando en cuenta los factores influyentes de la imagen. 
Por otro lado, se logra concluir que la valoración de la dimensión imagen en el spot 
“¡Eres Entel, Eres Cine!”  Obtuvo una valoración regular con el 29,2% (14) de los 
encuestados, sin embargo, los resultados tienen una inclinación a una valoración 
alta con el 47,9% (23) de la imagen en el spot, por otro lado, el 23,8 (11) expresaron 
una baja valoración. Con ello se puede inferir que la imagen del spot obtuvo una 
valoración entre regular y alta, la cual obtuvo el segundo lugar la ubicación de las 
tres dimensiones. 
Así mismo la segunda dimensión es el sonido; se logra concluir que el sonido 
obtuvo el 31,3% (15) de los encuetados manifestó una valoración baja para el 
sonido, obteniendo la suma de casi nunca y nunca del 41,7% (20) manifestó una 
valoración baja a muy baja del sonido en el spot, teniendo en cuenta que los clientes 
dentro de una sala de cine están expuestos o son más sensible al sonido por estar 
en un ambiente cerrado.  
Respecto a la última dimensión, se logra concluir que la valoración del texto en el 
spot de “¡Eres Entel, Eres Cine!” es el elemento con mayor nivel de valoración, 
obteniendo el 66,6% (32) de los encuestados que marcaron una valoración entre 
alta y muy alta, se infiere que el texto fue de mayor importancia y capto el interés 
de los clientes; puesto que el texto es fácil y directo para los clientes logrando que 






A partir de las conclusiones mencionadas, se recomienda a las agencias de 
publicidad, empresas y estudiantes que se encargan de realizar diversos trabajos 
publicitarios utilizando herramientas audiovisuales para la demostración y/o 
persuasión de un bien o servicio, tomar en cuenta cada uno de los elementos o 
factores influyentes para la creación de los spots, para que este logre tener una alta 
valoración de captar y comprender el mensaje del producto o servicio.  
Se recomienda que al hacer un spot para marcas de un bien o servicio se tiene que 
tomar en cuenta que la imagen es parte fundamental de una pieza audiovisual en 
la cual se evidencia la presencia de alguna marca de bien o servicio. Esto para 
llegar a captar la atención adecuada del cliente y se logre obtener una valoración 
positiva del mensaje publicitario.  
Por otro lado, se recomienda a los futuros creadores de publicidad tener en cuenta 
que el sonido debe tener tanto peso como los otros elementos de la publicidad ya 
que la combinación de cada uno de ellos ayudara a obtener una valoración alto o 
positiva. Cada uno de los elementos o componentes del mensaje publicitario son 
de suma importancia. 
También se recomienda que al proyectar o crear un mensaje publicitario por una 
plataforma audiovisual se tiene que fijar en cada uno de los detalles del spot, el 
texto como parte de un todo, mensaje publicitario; es un intermediario o nexo por el 
cual se asegura que el cliente realmente haya prestado atención lo suficiente para 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 
Título: Valoración del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en 
jóvenes clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019. 



























López (1998) “El 
mensaje 
Publicitario, en el 




lenguaje y las 
imágenes […] es 
un producto 
propio de la 
cultura de masas 
y de la sociedad 
de consumo en el 






principal es la de 
medir, mediante 
una escala o 
grados. Por este 
modo, el mensaje 
publicitario utiliza 




incluso texto que 
forman parte de 
un todo, los cuales 
son medibles en 





































































MATRIZ DE CONSISITENCIA  
Título: Valoración del mensaje publicitario del Spot “¡Eres Entel, Eres Cine!” en 
jóvenes clientes de Cineplanet Pro en Los Olivos -2019. 
Tabla 8. Matriz de Consistencia 
PROBLEMA OBJETIVOS METODOLOGÍA 





Tipo de Investigación: 
Básica 
 





No experimental, de 
corte transversal. 
 
Técnicas y método de 









Spot “¡Eres Entel, 
Eres Cine!” en 
jóvenes clientes 
de Cineplanet Pro 
en Los Olivos -
2019? 
¿Cuál es la 
Valoración de la 
imagen del 
mensaje publicitario 
del Spot “¡Eres 
Entel, Eres Cine!” 
en jóvenes clientes 
de Cineplanet Pro 











Pro en Los 
Olivos -2019 
Determinar la 
valoración de la 
imagen del mensaje 
publicitario del Spot 
“¡Eres Entel, Eres 
Cine!” en jóvenes 
clientes de 
Cineplanet Pro en 
Los Olivos -2019 
¿Cuál es la 
Valoración del 
sonido del mensaje 
publicitario del Spot 
“¡Eres Entel, Eres 
Cine!” en jóvenes 
clientes de 
Cineplanet Pro en 
Los Olivos -2019? 
Determinar la 
valoración del  
sonido del mensaje 
publicitario del Spot 
“¡Eres Entel, Eres 
Cine!” en jóvenes 
clientes de 
Cineplanet Pro en 
Los Olivos -2019 
¿Cuál es la 
Valoración del texto 
del mensaje 
publicitario del Spot 
“¡Eres Entel, Eres 
Cine!” en jóvenes 
clientes de 
Cineplanet Pro en 
Los Olivos -2019? 
Determinar la 
valoración del texto 
del mensaje 
publicitario del Spot 
“¡Eres Entel, Eres 
Cine!” en jóvenes 
clientes de 
Cineplanet Pro en 





A continuación, en cada enunciado solo marque una alternativa mediante un aspa (X) 
Recuerde que no hay respuestas correctas e incorrectas. Gracias por su sinceridad en su opinión y 
colaboración.        
                      





 VALORACIÓN DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “¡ERES 
ENTEL, ERES CINE!” EN JÓVENES CLIENTES DE CINEPLANET  
PRO EN LOS OLIVOS -2019 
 
VARIABLE: VALORACIÓN DEL MENSAJE PUBLICITARIO 
 


























Los personajes (actor, actriz y/o actores) en la publicidad de 
“ENTEL” captan tu atención 




El personaje que aparece en la publicidad de “ENTEL” facilita 
la comprensión del mensaje emitido 




El lugar utilizado o mostrado en la publicidad de “ENTEL” 
llega a captar tu atención 




El ambiente utilizado en el desarrollo de la publicidad de 
“ENTEL” es el adecuado 
     




La música utilizada en la publicidad de “ENTEL” capta tu 
atención 




La música utilizada en la publicidad de “ENTEL” ayuda a la 
compresión del mensaje emitido 




La voz utilizada en el diálogo durante la publicidad de 
“ENTEL” capta tu atención 




La voz utilizada en la publicidad de “ENTEL” permite la 
comprensión del mensaje emitido 
     




Las palabras utilizadas en el diálogo durante la publicidad de 
“ENTEL” captan tu atención 




Las palabras utilizadas en la publicidad de “ENTEL” facilitan 
la compresión del mensaje emitido 




El Slogan “ERES ENTEL, ERES CINE” de la publicidad de 
“ENTEL” capta tu atención 




El Slogan “ERES ENTEL, ERES CINE” de la publicidad de 
“ENTEL” facilita la comprensión del mensaje emitido 










































SPOT PUBLICITARIO DE ENTEL “¿SERÁ POSIBLE TANTA BELLEZA? SÍ, 







          Fuente: Video de YouTube  
 
